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ABSTRACT 
 
This study examines the online advertising of DKI Jakarta’s tourism that used Google Adwords as the media 
with a sample of 113 foreign tourists who have seen the tourism online advertising of Jakarta. This study 
discusses the effect of Online Advertising Effectiveness on Visiting Interest and its Impact towards Visiting 
Decision. This research is an explanatory research. Purposive sampling is the sampling technique used in this 
study. Method of data collection is using questionnaires that distributed online through Reddit and Tripadvisor. 
Data analysis used in this research are descriptive analysis and path analysis. Based on this research, tourism 
online advertising in DKI Jakarta should provide more information about destinations, access, and facilities as 
well as increase the duration and location of advertising for wider scope. Jakarta tourism should increase the 
uniqueness of attractions in Jakarta. 
 
Keywords: Online Advertising Effectiveness, Visit Intention, Visit Decision 
 
 
ABSTRAK 
 
Penelitian ini meneliti Iklan online pariwisata DKI Jakarta yang menggunakan media Google Adwords dengan 
sampel sebanyak 113 wisatawan mancanegara yang telah melihat iklan online pariwisata DKI Jakarta. 
Penelitian ini membahas pengaruh Efektivitas Iklan Online terhadap Minat Berkunjung serta Dampaknya pada 
Keputusan Berkunjung. Penelitian ini menggunakan penelitian penjelasan. Purposive sampling merupakan 
teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yang 
disebarkan secara online melalui Reddit dan Tripadvisor. Data analisis penelitian ini menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis path. Berdasarkan penelitian ini iklan online pariwisata DKI Jakarta sebaiknya 
memberikan berbagai informasi yang lebih banyak tentang destinasi, akses, dan fasilitas serta menambah waktu 
dan lokasi penayanganan iklan agar lebih luas. Selain itu pariwisata DKI Jakarta sebaiknya meningkatkan 
keunikan atraksi di DKI Jakarta.  
 
Kata Kunci: Efektivitas Iklan Online, Minat Berkunjung, Keputusan Berkunjung 
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PENDAHULUAN 
 Pariwisata merupakan industri yang telah 
dikembangkan oleh berbagai negara di dunia. 
Pariwisata termasuk sebuah industri karena 
didukung oleh berbagai kegiatan dan bisnis yang 
saling berkaitan satu sama lain. Indonesia 
merupakan salah satu negara yang turut 
mengembangkan industri pariwisata. Biro Hukum 
dan Komunikasi Publik Kementrian Pariwisata 
(kemenpar.go.id), angka pertumbuhan industri 
pariwisata di Indonesia memiliki angka yang bagus 
yaitu sebesar 7,2 persen per tahun. 
 Berdasarkan data Badan Pusat Statistik pada 
Tabel 1 menyatakan bahwa secara kumulatif jumlah 
kunjungan wisatawan mancanegara (wisman) ke 
Indonesia pada tahun 2015 mencapai 9,72 juta 
kunjungan atau naik sebesar 1,53% persen 
dibandingkan dengan kunjungan tahun 2014 yaitu 
sebesar 9,43 juta kunjungan. 
 
Tabel 1. Kunjungan Wisatawan Asing 2013 -2015 
Bulan 
Tourist 
Arrival 
2013 
Tourist 
Arrival 
2014 
Tourist 
Arrival 
2015 
Jan 614,328 753,079 723,039 
Feb 678,415 702,666 786,653 
Mar 725,316 765,607 789,596 
Apr 646,117 726,332 749,882 
Mei 700,708 752,363 793,499 
Juni 789,594 851,475 815,148 
Juli 717,784 777,210 814,233 
Aug 771,009 826,821 850,542 
Sept 770,878 791,296 869,179 
Okt 719,900 808,767 825,818 
Nov 807,422 764,461 777,976 
Des 766,966 915,334 913,828 
Total 8,708,437 9,435,411 9,709,393 
Sumber : Badan Pusat Statistik (2016) 
 
 Menurut Hasan (2015:326) pasar 
internasional wisata Indonesia merupakan wisman 
yang mencari pengalaman kelas dunia dalam 
produk pariwisata berbasis lingkungan dan atraksi 
tertentu yang terdapat diberbagai wilayah Indonesia. 
Berdasarkan data Tripadvisor (2016) dari 34 
Provinsi yang ada di Indonesia, provinsi Bali, Nusa 
Tenggara Barat, DKI Jakarta, dan DI Yogyakarta 
merupakan destinasi utama yang menjadi daya tarik 
wisman berkunjung ke Indonesia. Hal tersebut 
dikarenakan lima destinasi tersebut memiliki atraksi 
yang menarik dan telah dilengkapi dengan fasilitas 
bertaraf internasional seperti bandara internasional 
yang memudahkan wisman berkunjung. 
 DKI Jakarta merupakan salah satu destinasi 
yang memiliki daya tarik bagi wisman untuk 
berkunjung. Berdasarkan data BPS (2015) salah 
satu pintu masuk terbesar wisman ke Indonesia 
adalah melalui DKI Jakarta. Kunjungan wisman ke 
DKI Jakarta terus meningkat sejak tahun 2010. 
Meningkatnya kunjungan wisman ke DKI Jakarta 
dapat terjadi karena promosi yang dilakukan untuk 
meningkatkan kunjungan wisman ke DKI Jakarta. 
 Promosi yang dilakukan oleh kementiran 
dan dinas pariwisata salah satunya adalah dengan 
menggunakan iklan. Iklan yang digunakan untuk 
mempromosikan destinasi yang ada telah disebar 
pada berbagai media dan perangkat. Pemasangan 
iklan di internet kini mulai dilakukan oleh 
Kementrian Pariwisata untuk meningkatkan daya 
tarik tentang destinasi pariwisata.  
 Internet yang mempermudah perilaku 
wisatawan yang cenderung mencari informasi 
terdahulu sebelum melakukan pembelian juga 
dipermudah dengan adanya internet. Wisatawan 
melakukan pencarian informasi terkait perjalanan 
wisata yang akan dikunjungi dari sumber di 
internet. Berkembangnya internet di seluruh dunia 
membuat Kementrian Pariwisata melakukan 
promosi dengan iklan online terkait berbagai 
destinasi pariwisata di Indonesia termasuk DKI 
Jakarta. 
 Kementrian pariwisata secara resmi 
menggunakan iklan online untuk mempromosikan 
destinasi wisata di DKI Jakarta. Berdasarkan 
Peraturan Menteri Pariwisata Republik Indonesia 
Nomor 29 Tahun 2015 tentang Rencana Strategis 
Kementrian Pariwisata Tahun 2015-2019 promosi 
pariwisata Indonesia dengan branding Wonderful 
Indonesia telah dikembangkan melalui New Media 
Marketing dengan menggunakan iklan online sejak 
September 2015 dengan beberapa destinasi 
unggulan di Indonesia. Promosi yang digunakan 
oleh Kementrian Pariwisata menggunakan iklan 
online bertujuan untuk meningkatkan jumlah 
kunjungan wisman dan meningkatkan awareness 
wisman tentang pariwisata Indonesia.   
 Iklan online diharapkan menjadi salah satu 
stimulus untuk mendorong minat wisman 
berkunjung. Minat atau motivasi wisatawan 
berkunjung berhubungan dengan perilaku 
konsumen yang dalam konteks pariwisata adalah 
wisatawan yang akan menentukan keputusan 
berkunjung. Menurut American Marketing 
Association dalam Sudaryono (2014:7) 
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mendefinisikan bahwa perilaku konsumen sebagai 
interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, 
perilaku dan kejadian di sekitar dimana manusia 
melakukan aktivitas pembelian. 
 Minat yang telah dimiliki wisatawan 
berpengaruh terhadap keputusan wisatawan 
berkunjung ke suatu destinasi wisata. Menurut 
Kotler dan Amstrong (2008:24) pengambilan 
keputusan dapat dianggap sebagai kegiatan 
konsumen memilih suatu produk atau jasa dalam 
melakukan keputusan pembelian. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Wisatawan 
 Secara umum wisatawan menjadi bagian 
dari traveller atau visitor (Pitana dan Diarta, 
2009:35). Menurut Hasan (2015:4) Wisatawan 
adalah orang yang melakukan perjalanan lebih dari 
24 jam ke tempat lain (di luar tempat tinggalnya), 
untuk tujuan selain mencari nafkah, mereka 
menghabiskan sebagian besar waktu dan uangnya 
untuk membeli pengalaman rekreasi, ini menjadi 
faktor utama dalam memengaruhi keputusan orang, 
apakah akan mengunjungi objek wisata, melihat 
atraksi, menginap di hotel yang ditawarkan atau 
tidak. Berdasarkan teori definisi tersebut dapat 
disimpulkan pengertian wisatawan yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah orang yang melakukan 
kunjungan ke tempat lain dengan tujuan untuk 
berekreasi. 
 
Efektivitas Iklan Online 
 Pengertian efektivitas menurut Dunn 
(2003:498) adalah suatu kriteria untuk menseleksi 
berbagai alternatif untuk dijadikan rekomendasi 
didasarkan pertimbangan apakah alternatif yang 
direkomendasikan tersebut memberikan hasil 
(akibat) yang maksimal, atau nilai-nilai rakyat. 
Menurut Rangkuti (2001:136) kriteria pengukuran 
efektivitas iklan adalah (1) Uji Pengenalan, yaitu 
digunakan untuk mengetahui apakah konsumen 
mengenali sebuah iklan yang pernah mereka lihat 
sebelumnya; (2) Uji daya ingat, yaitu digunakan 
mengukur efektivitas penyampaian pesan suatu 
produk; (3) Uji perubahan sikap, yaitu mengukur 
sampai sejauh mana sebuah iklan mampu mengubah 
perhatian konsumen menjadi tindakan pembelian; 
dan (4) Uji psikologi, yaitu digunakan untuk 
mengukur reaksi emosional responden jika 
berhadapan dengan sebuah iklan.  
 
Minat Berkunjung 
 Minat berkunjung wisatawan yang 
diasumsikan sama dengan minat pembelian 
konsumen dalam konteks pariwisata. Menurut 
Kotler dan Susanto (2000:165) minat sebagai 
dorongan, yaitu rangsangan internal yang kuat yang 
memotivasi tindakan, dimana dorongan ini 
dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan 
produk. Menurut Ferdinand (2002:129) minat beli 
dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 
berikut; (1) Minat transaksional, yaitu 
kecenderungan seseorang untuk membeli produk; 
(2) Minat referensial, yaitu kecenderungan 
seseorang untuk mereferensikan produk kepada 
orang lain. (3) Minat perefensial, yaitu minat yang 
menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 
preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi 
ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan 
produk preferensinya; (4) Minat eksploratif, minat 
ini menggambarkan perilaku yang selalu mencari 
informasi mengenai produk yang diminati dan 
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 
positif dari produk tersebut.  
 
Keputusan Berkunjung 
 Keputusan berkunjung wisatawan yang 
diasumsikan sama dengan keputusan pembelian 
konsumen dalam konteks pariwisata. Menurut Peter 
dan Olson dalam Amirullah (2002:61) pengambilan 
keputusan adalah suatu proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan 
memilih salah satu diantaranya. Hasan (2015:263) 
menyatakan proses pengambilan keputusan 
pembelian dalam industri pariwisata sangat 
kompleks karena tingkat resiko serta biaya yang 
relatif tinggi untuk setiap produk dan tingkat 
keterlibatan psikologi tentang produk yang mereka 
beli. 
 
Hubungan Efektivitas Iklan Online dengan 
Minat Berkunjung dan Keputusan Berkunjung 
 Iklan yang efektif adalah iklan yang dapat 
dimengerti oleh pemberi pesan dan penerima pesan. 
Sebuah iklan dikatakan efektif apabila memiliki 
hasil atau dampak bagi penerima pesan. Iklan dapat 
memberikan stimulus berupa rangsangan secara 
visual kepada penerima pesan sehingga memiliki 
daya tarik untuk membeli sebuah produk atau jasa. 
 Kotler dan Susanto (2000:165) menyatakan 
minat sebagai dorongan, yang merupakan 
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rangsangan internal yang kuat memotivasi tindakan, 
dimana dorongan ini dipengearuhi oleh stimulus 
dan perasaan positif akan sebuah produk atau jasa. 
Saat timbulnya minat, pembeli menyadari bahwa 
pembeli menyukai suatu produk atau jasa dan ingin 
memiliki atau menggunakan. Apabila keyakinan 
akan sebuah produk atau jasa positif, maka dapat 
menimbulkan keputusan untuk pembelian. 
 Keputusan berkunjung merupakan adaptasi 
dari keputusan pembelian. Saat menentukan 
keputusan berkunjung, wisatawan harus merasakan 
sesuatu yang dapat menimbulkan ketertarikan 
sehingga wisatawan memutuskan untuk berkunjung. 
Iklan online sebagai salah satu variabel pendukung 
wisatawan melakukan kunjungan wisata dapat 
memeberikan pengaruh keputusan wisatawan. 
 
Model Hipotesis 
 Berdasarkan kajian pustaka, maka model 
hipotesis untuk meneliti efektivitas iklan online 
terhadap minat berkunjung serta dampaknya pada 
keputusan berkunjung wisatawan mancanegara ke 
DKI Jakarta dapat dilihat pada Gambar 1. 
 
Gambar 1. Model Hipotesis 
 
𝐻1  :  Efektivitas iklan online (X) berpengaruh 
terhadap minat berkunjung (Y1) wisatawan 
mancanegara ke DKI Jakarta. 
𝐻2 : Minat Berkunjung (Y1) berpengaruh 
terhadap keputusan berkunjung (Y1)             
 wisatawan mancanegara ke DKI Jakarta. 
𝐻3  : Efektivitas iklan online (X) berpengaruh 
terhadap keputusan berkunjung (Y1)  
 wisatawan mancanegara ke DKI Jakarta 
dengan minat berkunjung (Y1) sebagai 
mediator. 
 
METODE PENELITIAN 
 Jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian penjelasan dnegan pendekatan kuantitatif. 
Penelitian ini meneliti iklan online pariwisata DKI 
Jakarta dalam bentuk banner yang disebarkan 
melalui Google Adwords. Skala pengukuran yang 
digunakan adalah skala Likert 1 – 5. Populasi 
penelitian adalah wisatawan mancanegara yang 
telah melihat iklan online pariwisata DKI Jakarta. 
Sampel sejumlah 113 responden yang diperoleh 
melalui rumus Machin & Campbel. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling dengan kriteria telah melihat iklan online 
dan berumur lebih dari 17 tahun. 
 Teknik pengumpulan data menggunakan 
data primer dari kuesioner dan data sekunder berupa 
data resmi dari BPS dan website DKI Jakarta. 
Metode pengumpulan data secara online dengan 
penyebaran melalui Reddit dan Tripadvisor. 
Instrumen yang digunakan diuji dengan uji validitas 
dan reliabilitas melalui aplikasi SPSS. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah analisis 
deskriptif dan analisis jalur. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Berdasarkan hasil kuesioner yang telah 
disebarkan pada 113 orang responden, diperoleh 
hasil 56 orang responden berjenis kelamin 
perempuan dan 55 sisanya laki – laki. Mayoritas 
responden berumur 18-21 tahun dengan dengan 
mayoritas tingkat pendidikan adalah S-1. 
Berdasarkan negara asal mayoritas responden 
berasal dari Amerika Serikat.  Seluruh responden 
mengetahui pariwisata DKI Jakarta dari iklan online 
dan 94 responden belum pernah berkunjung ke DKI 
Jakarta. 
 
Hasil Analisis Jalur 
 Berikut ini merupakan hasil analisis jalur 
yang ditunjukkan dalam Tabel 1. 
 
Tabel 2. Hasil Uji Analisis Jalur 
Variabel 𝜷 t p-value Ket 
Efektivitas Iklan 
Online (X)  
terhadap  
Minat Berkunjung 
(Y1) 
0,786 13,410 0,000 Sig. 
Minat Berkunjung 
(Y1) terhadap  
Keputusan Berkunjung 
(Y2) 
0,495 4,534 0,000 Sig. 
Efektivitas Iklan 
Online (X)  
terhadap  
Keputusan Berkunjung 
(Y2) 
0,247 2,263 0,026 Sig. 
Sumber: Data olahan peneliti (2017) 
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𝑯𝟏 : Efektivitas iklan online (X) berpengaruh 
terhadap minat berkunjung (𝒀𝟏) wisatawan 
mancanegara ke DKI Jakarta 
 Pengaruh efektivitas iklan online terhadap 
minat berkunjung adalah sebesar 0,786 dengan 
𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 yang diperoleh sebesar 13,410. 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih 
besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, sehingga dapat dikatakan terdapat 
pengaruh dari variabel ini. Angka probabilitas 
sebesar 0,000 (p < 0,05) maka dikatakan signifikan. 
Berdasarkan hasil yang telah diperoleh maka dapat 
disimpulkan bahwa 𝐻0 ditolak.  
 
𝑯𝟐 : Minat Berkunjung (Y1) berpengaruh 
terhadap keputusan berkunjung (Y1) wisatawan 
mancanegara ke DKI Jakarta. 
 Pengaruh minat berkunjung terhadap 
keputusan berkunjung adalah sebesar 0,495 dengan 
𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 4,534 lebih besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 
sehingga dapat dikatakan terdapat pengaruh dari 
variabe1 ini. Angka probabilitas sebesar 0,000 (p < 
0,05) maka dikatakan signifikan. Berdasarkan hasil 
yang telah diperoleh dapat disimpulkan bahwa 𝐻0 
ditolak. 
 
𝑯𝟑 : Efektivitas iklan online (X) berpengaruh  
terhadap keputusan berkunjung (𝒀𝟐)wisatawan 
mancanegara ke DKI Jakarta dengan minat 
berkunjung (𝒀𝟏) sebagai mediator. 
 Pengaruh efektivitas Iklan online terhadap 
keputusan berkunjung yang dimediasi oleh minat 
berkunjung adalah sebesar 0,247 dengan 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 
sebesar 2,263 lebih besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Hal tersebut 
dapat menunjukkan bahwa terdapat pengaruh dari 
variabel ini. Signifikansi yang diperoleh sebsar 
0,026 (p < 0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka 
dapat disimpulkan bahwa 𝐻0 ditolak. 
 
Pengaruh Langsung  
 Pengaruh langsung merupakan pengaruh 
sebuah variabel eksogen terhadap variabel endogen 
tanpa melalui variabel lain. Pengaruh langsung 
memiliki persamaan sebagai berikut: 
Pengaruh Langsung  = 𝝆𝐘𝟐𝑿 
  = 0,247 
pengaruh langsung yang diperoleh sebesar 0,432. 
Kesimpulan yang dapat diambil adalah variabel 
efektivitas iklan online memiliki pengaruh langsung 
terhadap variabel keputusan berkunjung. 
Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 
Pengaruh tidak langsung merupakan sebuah efek 
pengaruh dari variabel perantara.  Pengaruh tidak 
langsung memiliki persamaan sebagai berikut. 
 
Pengaruh Tidak Langsung 
Pengaruh tidak langsung adalah sebuah efek 
pengaruh dari variabel perantara. Berdasarkan hal 
tersebut pengaruh tidak langsung memiliki 
persamaan sebagai berikut: 
Pengaruh Tidak Langsung  = (𝝆𝐘𝟏𝑿) 𝒙 (𝝆𝐘𝟐𝐘𝟏) 
    = (0,786)(0,495) 
    = 0,389 
pengaruh tidak langsung yang diperoleh sebesar 
0,389. Kesimpulan yang dapat diambil adalah nilai 
ini menunjukan bahwa pengaruh efektivitas iklan 
online terhadap keputusan berkunjung melalui 
minat berkunjung memiliki pengaruh positif sebesar 
38,9%. 
 
Pengaruh total  
Pengaruh total merupakan penagruh keseluruhan 
dari berbagai hubungan. Persamaan pengaruh total 
adalah sebagai berikut. 
Pengaruh Total=  (𝝆𝐘𝟐𝑿) + [(𝝆𝐘𝟏𝑿) 𝒙 (𝝆𝐘𝟐𝐘𝟏)] 
                =  0,247 + 0,389 
     = 0,636 
hasil pengaruh total dari pengaruh total sebesar 
0,636. Hasil ini menunjukkan bahwa besarnya 
pengaruh total variabel efektiivtas iklan online dan 
minat berkunjung terhadap keputusan berkunjung 
sebesar 63,6%. Kesimpulan yang dapat diambil 
adalah minat berkunjung tetap diperlukan dalam 
memperkuat pengaruh variabel efektivitas iklan 
online dengan keputusan berkunjung. 
 
Ketepatan Model 
𝑅2  = 1 − (1 − 𝑅1
2)(1 − 𝑅2
2) 
 = 1 − (1 − 0,618)(1 − 0,499) 
 = 1 − (0,382)(0,501) 
 = 1 − 0,191 
 = 0,809 atau 80,9% 
 Hasil ketepatan model diperoleh sebesar 
80,9%, sisanya sebesar 19,1% dijelaskan oleh 
variabel lain diluar penelitian ini. 
 
Pembahasan 
1. Pengaruh Efektivitas Iklan Online terhadap 
Minat Berkunjung 
 Perhitungan hasil analisis jalur variabel 
menunjukkan bahwa efektivitas iklan online mampu 
mempengaruhi minat berkunjung wisatawan 
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mancanegara ke DKI Jakarta.  Menurut Duncan 
dalam Morissan (2010:317) iklan online merupakan 
salah satu media penyebaran informasi yang terus 
dikembangkan di negara maju, iklan melalui media 
internet mengalahkan seluruh media sebagai 
referensi untuk mendapatkan informasi. Iklan online 
yang digunakan oleh kementrian pariwisata adalah 
iklan dalam bentuk gambar atau banner. Iklan 
banner merupakan bentuk yang paling sering 
digunakan dengan tujuan menciptakan kesadaran 
atau pengenalan terhadap suatu produk atau untuk 
tujuan pemasaran langsung (Morissan 2010:318).  
Secara keseluruhan total nilai skor efektivitas 
iklan online menunjukan bahwa responden cukup 
baik dengan pernyataan angket, namun indikator 
mengenal (𝑋1) dan indikator sikap 
(𝑋3) memperoleh skor rata-rata terendah yaitu 2,79 
yang menandakan responden wisatawan 
mancanegara hanya cukup mengenal iklan online 
pariwisata DKI Jakarta dan hanya memberikan 
sikap yang biasa terhadap iklan online pariwisata 
DKI Jakarta. Adanya skor yang rendah pada 
indikator tersebut, maka dapat dikatakan bahwa 
efektivitas iklan online belum sepenuhnya mampu 
menggugah minat berkunjung responden dalam 
penelitian ini untuk berkunjung ke DKI Jakarta. 
Hasil penelitian ini menunjukkan efektivitas 
iklan online memiliki pengaruh terhadap minat 
berkunjung. Hal tersebut sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Fitriana (2013) yang 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan antara efektivitas iklan terhadap minat 
beli. Minat beli dalam pariwisata diasumsikan sama 
dengan minat berkunjung. Sehingga dengan adanya 
iklan yang mendukung, hal tersebut dapat 
mempengaruhi minat wisatawan terhadap sebuah 
destinasi. 
Efektivitas suatu iklan bergantung pada 
kemampuan konsumen mengingat pesan yang 
disampaikan, memahami pesan tersebut, 
terpengaruh oleh pesan dan pada akhirnya membeli 
produk yang diiklankan (Laskey et al; dalam 
Indriarto, 2006). Hal tersebut sesuai dengan 
penelitian ini dimana iklan online memiliki 
pengaruh stimulus terhadap wisatawan 
mancanegara dalam menentukan destinasi wisata. 
 
2. Pengaruh Efektivitas Iklan Online terhadap 
Keputusan Berkunjung 
 Hasil perhitungan analisis jalur adalah 
variabel minat berkunjung dengan indikator 
transaksional (𝑌1), referensial (𝑌2), preferensial 
(𝑌3), dan eksploratif (𝑌4) mempengaruhi keputusan 
berkunjung secara signifikan. Berdasarkan pendapat 
Shimp (2003:374) ketika keyakinan akan suatu 
tempat wisata menguat, maka akan menimbulkan 
keputusan untuk melakukan kunjungan. Minat 
berkunjung dari wisatawan akan mempengaruhi 
keputusan wisatawan mancanegara berkunjung ke 
DKI Jakarta. 
 Hasil skor total indikator terbesar adalah 
indikator transaksional dengan nilai rata-rata 
indikator sebesar 3.09. Hal ini menunjukan bahwa 
responden wisatawan mancanegara memiliki 
ketertarikan untuk melakukan transaksi kunjungan 
wisata ke DKI Jakarta. Minat berkunjung yang 
dimiliki responden wisatawan mancanegara dapat 
disebabkan oleh iklan online pariwisata DKI Jakarta 
yang menampilkan daya tarik wisata di DKI 
Jakarta. Secara keseluruhan total nilai skor 
minat berkunjung menunjukan bahwa responden 
cukup setuju dengan pernyataan angket, namun 
indikator preferensial, yaitu minat yang 
menggambarkan preferensi utama responden hanya 
memperoleh skor rata-rata 2,25 yang menandakan 
responden cenderung tidak menjadikan DKI Jakarta 
sebagai preferensi utama destinasi wisatanya. Hal 
tersebut dapat terjadi disebabkan karena DKI 
Jakarta merupakan ibukota negara dengan jumlah 
penerbangan internasional terbanyak di Indonesia 
sehingga wisatawan mancanegara hanya 
menjadikan DKI Jakarta sebagai kota singgah 
sementara sebelum melanjutkan perjalanan wisata 
ke destinasi lain di Indonesia. 
 Salah satu cara untuk meningkatkan minat 
berkunjung yang lebih tinggi, kementrian pariwisata 
lebih baik memperhatikan indikator preferensi. 
Minat prefernsial adalah minat yang 
menggambarkan perilaku seseorang yang memeliki 
preferensi utama pada suatu destinasi (Ferdinand, 
2002:129). Upaya yang dapat dilakukan adalah 
menambah ragam kegiatan pariwisata yang ada 
seperti menambah daya tarik wisata ke destinasi 
alam di DKI Jakarta 
  
3. Pengaruh Minat Berkunjung terhadap 
Keputusan Berkunjung 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis jalur 
diketahui bahwa efektivitas iklan online memiliki 
pengaruh langsung terhadap keputusan berkunjung 
yang dinyatakan dengan nilai beta sebesar 0,247 
atau 24,7%. Nilai beta pada analisis jalur tersebut 
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memberikan pengertian bahwa efektivitas iklan 
online memberikan pengaruh terhadap keputusan 
wisatawan mancanegara berkunjung. Pengaruh total 
dari variabel efektivitas iklan online, variabel minat 
berkunjung, dan variabel keputusan berkunjung 
adalah 0,636. Hal tersebut menunjukan bahwa 
adanya pengaruh yang diberikan oleh minat 
berkunjung sebagai variabel mediator terhadap 
variabel efektivitas iklan online dengan keputusan 
berkunjung. 
 Hasil statistik grand mean dari keputusan 
berkunjung adalah 2,35 yang mengindikasikan 
bahwa responden cukup setuju untuk memutuskan 
beriwisata ke DKI Jakarta. Secara keseluruhan total 
nilai skor keputusan berkunjung menunjukan bahwa 
responden cukup setuju dengan pernyataan angket, 
namun item yang menyatakan responden 
memutuskan berkunjung karena iklan online 
memberikan informasi yang lengkap tentang atraksi 
wisata memperoleh skor rata-rata rendah yang 
menandakan responden tidak mendapatkan 
informasi yang membuat responden memutuskan 
berkunjung ke DKI Jakarta. Hal tersebut dapat  
disebabkan karena iklan online pariwisata DKI 
Jakarta yang berupa iklan banner yang digunakan 
oleh kementrian pariwisata kurang menarik serta 
kurang memberikan informasi yang persuasif bagi 
responden wisatawan mancanegara. 
 Tujuan dari penggunakan iklan online 
adalah pemasangan iklan yang lebih global dari 
berbagai negara yang berbeda dengan biaya yang 
lebih terjangkau. Iklan online pariwisata DKI 
Jakarta diharapkan meningkatkan pengetahuan 
wistawan mancanegara tentang destinasi pariwisata 
DKI Jakarta. Tingkatan efektivitas iklan online 
pariwisata DKI Jakarta dapat berpengaruh terhadap 
miningkatnya minat berkunjung wisatawan 
mancanegara khususnya pada indikator preferensi 
yang menjadikan DKI Jakarta sebagai preferensi 
destinasi utama wisatawan mancanegara. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian, dapat diambil 
beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel efektivitas iklan online memiliki 
pengaruh signifikan terhadap minat 
berkunjung. Nilai pengaruh (𝛽) sebesar 
0,786 dan indikator psikilogis memiliki 
mean tertinggi. 
2. Variabel minat berkunjung memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan 
berkunjung. Nilai pengaruh (𝛽) sebesar 
0,495 dan indikator transaksional 
menunjukkan mean tertinggi. 
3. Variabel efektivitas iklan online memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan 
berkunjung. Nilai pengaruh yang diperoleh 
sebesar 0,247 dengan pengaruh total 
sebesar 0,636 yang menunjukkan adanya 
pengaruh yang diberikan oleh minat 
berkunjung sebagai variabel mediator.  
 
Saran 
Saran yang diberikan sebagai berikut: 
1. Iklan online pariwisata DKI Jakarta 
sebaiknya memberikan berbagai informasi 
yang menarik dan memberikan informasi 
terkait akses dan fasilitas. Pemasangan iklan 
sebaiknya lebih tersebar luas dengan durasi 
penayangan yang tinggi. 
2. Pariwisata DKI Jakarta sebaiknya 
meningkatkan perbedaan atraksi wisata yang 
lebih unik dan digunakan sebagai atraksi 
utama DKI Jakarta. Pengembangan dan 
promosi wisata alam di DKI Jakarta juga 
perlu ditingkatkan untuk meningkatkan 
deferensiasi atraksi. 
3. Penelitian selanjutnya disarankan 
melakukan penambahan jumlah sampel, 
menyesuaikan karakteristik sampel, dan 
menyesuaikan penyebarluasan kuesioner 
bagi responden wisatawan mancanegara. 
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